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 요약

본 연구는 전자상거래 및 소셜커머스 분야의 선행연구를 토대로 소셜커머스의 속성으로 명성, 가격, 이용 

용이성, 즐거움 등의 4가지 요인으로 도출하여 신뢰와 몰입을 매개변수로, 충성도를 종속변수로, 이용품목

을 조절변수로 설정하고 연구목적을 달성하기 위하여 연구모형과 가설을 도출하였다. 

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 소셜커머스의 속성인 명성과 가격이 신뢰에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 분석되었다. 둘째, 소셜커머스의 속성 중 이용 용이성을 제외한 나머지 변수는 몰입에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 소셜커머스의 신뢰가 몰입에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 검증되

었다. 넷째, 소셜커머스의 신뢰와 몰입이 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 소셜커

머스의 속성이 신뢰와 몰입에 미치는 영향은 이용품목에 따라 차이가 있는 것으로 검증되었다. 

본 연구결과를 토대로 소셜커머스 분야의 실무운영자들에게 소셜커머스 운영에 필요한 다양한 시사점을 

제시하였다.

■ 중심어 :∣전자상거래∣소셜커머스∣신뢰∣몰입∣충성도∣

Abstract

This study is based on the results from the previous one. It proved that reputation, price and 

ease of use, entertainment are the major attributes of social commerce. Research model and 

hypotheses by using the trust and flow as mediator, loyalty is the dependent variable and the 

items as moderator.

The results were as follows: First, reputation and price have positive effects on trust. Second, 

all  attributes of social commerce have positive effect on flow, except for the ease of use. Third, 

the trust has positive effect on flow. Fourth, the trust and flow has positive effect on loyalty. 

The last, the attributes of social commerce have significant difference in trust and flow 

according to different products. The results of this study presented the strategic implications for 

operators at social commerce area.

■ keyword :∣Electronic Commerce∣Social Commerce∣Trust∣Flow∣Loyalty∣

I. 서 론

최근 인터넷 쇼핑몰업계에서 가장 주목받을 만한 이

슈로는 단연 소셜커머스(social commerce)를 꼽을 수 

있다. 이와 같이 전자상거래의 급속한 성장은 전통적 

시장구조와는 다른 형태의 소셜커머스와 같은 비즈니
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스모델을 등장시켰고 시간과 공간적 제약을 초월하여 

인터넷 사용자라면 누구든지 쉽게 쇼핑을 할 수 있는 

상거래 문화가 형성되었다.

2008년 11월 서비스를 시작한 미국의 그루폰(Groupon)

이 400만 명의 가입자를 끌어들이며 성공으로 뉴욕, 시

카고, 런던 등에서 다수의 소셜커머스 사이트가 등장하

였다. 한국에도 티켓몬스터, 쿠팡 및 지역기반 소셜쇼핑 

서비스를 내세운 업체들이 등장하여 눈길을 끌고 있다

[20].

한국의 소셜커머스 시장 매출현황을 살펴보면, 2010

년 2월 이후 누적매출액이 500억 원을 달성하였으며, 

향후 5년 내 5,000억 원에서 1조 원대까지 급성장할 것

으로 추정되고 있다[38].

이렇듯 소셜커머스가 빠르게 성장함과 동시에 문제

점도 많이 나타나고 있다. 소셜커머스는 아직 초기성장

단계이기 때문에 사업자와 소비자들이 소셜커머스에 

대한 이해가 부족하다. 소비자들의 반값추구 성향으로 

인하여 가격할인에만 초점을 맞추다보니 고객 불만 또

한 증가 하고 소비자 불만 사례와 서비스 품질에 문제

가 많기 때문에 소셜커머스의 이미지에도 부정적인 영

향을 미치고 있다. 또한 고객유치에 필요한 마케팅 전

략에도 한계점이 다수 발견되고 있다. 한 예로  할인쿠

폰을 들고 상점을 방문하는 고객들에게 기업들은 지속

적인 고객 관리가 부족하여 고객 단골화가 되지 않고 

있기 때문이다. 이렇듯, 소셜커머스 사이트의 경쟁력을 

높이기 위하여 다양한 전략이 요구되는 시점이다.

최근 소셜커머스 분야의 관련 연구 동향을 살펴보면, 

소셜커머스 신뢰, 만족과 충성도의 구조적 관계를 규명

한 연구[21], 공동구매형 소셜커머스 수용에 영향을 미

치는 요인[13], 소셜커머스의 시스템 특성이 수용의도

에 미치는 영향 관한 연구[5] 등이 진행된 바 있다. 또

한, 소비자들이 소셜커머스를 이용하는 동안 소셜커머

스 사이트에서 제공되는 제품정보 및 서비스품질, 소셜

커머스 이미지, 가치 등에 관한 평판은 매우 중요한 역

할을 하고 있다. 그리고 소셜커머스의 가장 큰 매력은 

가격이라고 할 수 있고, 소셜커머스의 이용방법이 쉽고 

쇼핑 시간과 고객에게 제공되는 정보 및 서비스, 쇼핑 

과정에서 느끼는 즐거움 정도가 소비자들이 소셜커머

스 사이트를 선택할 때 중요한 요인으로 제시될 수 있다.

이러한 배경 하에서, 본 연구는 전자상거래 및 소셜

커머스 분야의  선행연구들을 종합적으로 검토한 결과, 

소셜커머스의 속성으로 명성, 가격, 이용 용이성, 즐거

움 등의 4가지 요인을 외생변수로 설정하였다.

뿐만 아니라 소셜커머스에서 판매되는 이용품목이 

음식점, 패션 상품, 화장품, 노래방, 영화관, 피부 미용, 

발마사지, 헬스, 교육 등으로 다양하게 나타났지만 소셜

커머스 사업자들이 품목의 특성에 맞게 차별화 운영전

략을 실시하지 못하고 있다. 소셜커머스의 경쟁력을 높

이기 위하여 이용품목에 따라 차별화시킬 수 있는 다양

한 전략이 요구된다. 따라서 본 연구는 소셜커머스의 

이용품목을 실물 상품과 생활서비스 상품의 두 집단으

로 분류하여 비교 연구를 진행하였다.

본 논문의 연구목적을 요약하자면, 첫째, 소셜커머스 

관련 선행연구에 대한 고찰을 통하여 소셜커머스의 속

성을 도출하고자 한다. 둘째, 소셜커머스의 속성이 신뢰

와 몰입에 어떤 영향을 미치는지 분석하고자 한다. 셋

째, 소셜커머스의 신뢰와 몰입이 충성도에 어떤 영향을 

미치는지를 분석하고자 한다. 넷째, 소셜커머스의 속성

이 신뢰와 몰입에 미치는 영향이 이용품목에 따라 어떤 

차이가 있는지 분석하고자한다. 마지막으로, 연구결과

를 토대로 소셜커머스 기업 또는 소셜커머스 창업자들

에게 실무적인 시사점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소셜커머스의 개념 
소셜커머스란 SNS(social network service)를 활용

하여 소비자들의 협력을 용이하게 하고 합리적인 의사

결정을 가능하게 하며, 상거래의 구조를 소비자 중심으

로 바꾸어 놓은 새로운 비즈니스 모델이라고 할 수 있

다. 소셜커머스가 일반적으로 소셜링크형, 소셜웹형, 공

동구매형, 오프라인 연동형 등 네 가지 유형으로 구분

할 수 있으며, 상황에 따라서는 각 유형이 결합되기도 

한다[8][10].

현재 한국에서는 소셜커머스가 공동구매형 소셜커머
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스로 한정되어 이해되는 경향이 있는데, 이는 아직까지 

기존의 소셜커머스 업체들이 소셜커머스를 구현하는데 

초기 단계이고, 공동구매서비스를 SNS와 결합한 신생 

쇼핑사이트들이 소셜커머스를 주도하고 있기 때문이다.

소셜커머스란 넓은 의미에서 전자상거래와 SNS가 

결합한 형태로 전자상거래를 위해 SNS를 활용하는 것

으로 정의할 수 있다.

2. 소셜커머스 속성의 이론적 고찰
속성이란 점포나 사이트를 구성하고 있는 여러 가지 

특성으로 다양한 차원을 포함하는 평가 기준을 말한다. 

점포속성에 관한 기존의 연구에서 연구자들은 점포속

성을 점포이미지, 점포 특성 이라는 용어로 언급하고 

있으며, 전자상거래 사이트의 속성에 대한 연구에서도 

같은 맥락을 보이고 있다.

전자상거래 사이트 속성에 관련된 선행연구를 요약

하면 [표 1]과 같다.

연구자 전자상거래 사이트 속성

정수연(2009) 제품, 가격, 사용용이성, 상호작용성

김경희(2008) 명성, 제품 및 정보서비스, 편리성, 분위기, 안정성, 
구매 후 고객서비스

김범연(2011) 이용 용이성, 네트워크 구축 용이성, 신속성, 공유

고일상 등(2005) 친밀감, 지각된 명성, 고객서비스, 안정보장, 상품
가치

문영주(2009) 명성, 즐거움, 사용 용이성, 유용성

리지에(2011) 제품할인율, 제품정보, 사이트명성, 서비스 제공기
업명성 

방림,서수석(2011) 유용성, 용이성, 가격성, 참여성, 신속성

김진평(2011) 가격할인, 희소성메세지, 구전효과, 최소구매인원
충족, 다양성 제공, 상호작용성

강유리,박철(2011) 인지된 용이성, 인지된 유용성, 인지된 즐거움

표 1. 전자상거래 사이트 속성

본 연구에서는 기존의 전자상거래 사이트 속성연구

를 토대로 소셜커머스 속성변수를 사이트 이미지, 소비

자 이용, 소비자 심리 등 3측면에서 소셜커머스 속성변

수를 추출하였다. 사이트 이미지 측면에서는 명성을, 소

비자 이용 측면에서는 이용 용이성을, 소비자 심리 측

면에서는 즐거움을 주요 변수로 추출하였다. 또한, 소셜

커머스의 매력이 가격이기 때문에, 가격 변수를 추가 

하였다. 이상의 속성들은 기존의 전자상거래 사이트 속

성 연구에서 주로 언급된 속성 중 소셜커머스의 특성을 

감안하고 동시에 소비자들이 소셜커머스 사이트를 통

한 구매에 중요한 역할을 하는 변수들이다.

2.1 명성
명성은 소셜커머스에서 제공되는 제품정보, 서비스

품질, 소셜커머스 이미지, 가치에 대한 피드백 과정을 

통해 고객들이 인지하는 정도이다. 온라인 공동구매의 

초기에는 큰 쇼핑몰 보다는 작은 동호회를 중심으로 생

겨났기 때문에 구매경험자의 경우에는 참여자 수나 사

이트규모에 의존하지 않고 구매하는 것으로 설명될 수 

있다. 반면에 구매 비경험자의 경우에는 지각된 규모가 

공동구매의도에만 직접 영향을 주었는데 이것은 비경

험자의 경우 아직 구매 경험이 전혀 없는 소비자이기에 

리스크를 줄이기 위해 타인이 공동구매에 신청한 참여

자 수와 쇼핑몰의 명성에 의존하기 때문이라고 예측해

볼 수 있다[32]. 또한, 고일상 등[2]은 공동구매 참여요

인으로 친밀감, 지각된 명성, 고객서비스, 안정보장, 상

품가치 등 다섯 가지 도출하였으며, 연구결과 공동구매 

참여에 영향을 미치는 결정요인으로 친밀감, 지각된 명

성, 상품가치를 제시하였다.

2.2 가격 
가격은 전통적으로 소비자의 구매결정에 매우 큰 영

향을 미치는 요인으로, 가격비교가 용이하고, 거래비용 

절감이 가능한 온라인 구매 상황에서는 더욱 그 중요성

이 커지고 있다. Half plaza의 파격적인 할인이 소비자

의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 검증된

바 있다[16]. 특히 소셜커머스는 품목, 시간, 물량 등 특

정한 제약을 통해 준거 가격 수준을 변화시킴으로써 낮

은 가격도 소비자들에게 긍정적인 영향을 미친다고 예

상할 수 있다[3]. 또한, 소셜커머스의 가격성이 신뢰도

와 구전의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었

다[18]. 

2.3 이용용이성
이용 용이성이란 쉽게 특정 시스템을 사용할 수 있다
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고 믿는 정도를 의미한다[37]. 정보시스템 사용자들은 

정보시스템을 이용해서 자신이 원하는 목표를 효율적

으로 달성할 수 있게 되었다. 강유리[1]는 소셜쇼핑 이

용의도에 미치는 요인으로 인지된 유용성, 인지된 용이

성, 인지된 즐거움 등을 제시하였다. 또한 이용 용이성

은 SNS 서비스 사용 시 사용자에게 제공되는 서비스의 

사용하기 쉬운 정도로 정의하고 이용용이성이 SNS의 

사용자 만족과 지속적 사용에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다[6].

2.4 즐거움
즐거움은 고객가치의 구성요소로서 1990년대 이후 

전자상거래 및 다양한 마켓플레이스를 이끌 수 있는 경

쟁력 있는 전략을 구사할 수 있는 중요 이론으로 연구

되었다. 즐거움의 특성을 명확히 서술하기 어려우나 소

수 비전문가들 사이에 “놀이”와 같은 개념의 용어로 해

석할 수 있다[14][40]. 소비자들이 온라인 쇼핑을 경험

하는 단계에서 즐거움이 웹사이트에서의 헤도닉 감정 

형성에 중요한 역할을 하는 선행 변수임을 규명되었다

[34]. 즐거움은 새로운 시스템에 대한 부담을 줄여주고 

정보시스템을 성공적으로 사용할 수 있을 것이라는 능

력에 대한 믿음을 준다. 특히 성과향상을 위한 정보를 

제공하는 것과 같은 실용적인 시스템일수록 인지된 즐

거움은 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 연

구되었다[1].

3. 신뢰, 몰입과 충성도에 관한 선행연구 
신뢰에 대한 개념은 경영학, 사회학, 심리학, 경제학 

등 학문 분야에서 많은 관심을 받으며 연구되고 있다

[19]. 신뢰는 소비자 행동에 영향을 미치는 매우 중요한 

요소로 간주되어 왔으며, 전자상거래 환경과 같은 불확

실한 상황에서도 마찬가지로 신뢰의 역할과 그 중요성

이 강조되어 왔다[33].

몰입은 통제, 집중, 호기심, 내재적 흥미로 구성하고 

인터넷 쇼핑, 컴퓨터게임, 암벽등반, 댄싱 등을 하면서 

극도로 몰두하게 되는 심리적인 상태를 의미한다[36]. 

몰입은 온라인 환경에서 소비자행동을 설명하는데 매

우 유용한 구성요소로서 연구되고 있다[14].

고객충성도는 서비스에 대하여 만족한 고객이 특정

제품 및 서비스를 지속적, 반복적으로 구매하려는 소비

자 태도로서, 고객이 재방문 할 가능성, 반복적으로 거

래하고자하는 의도이며, 다른 사람의 추천의도, 타인에 

대한 호의적인 구전행위 그리고 재방문 의도를 의미한

다[39].

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형 
상기에서 살펴본 이론적 배경을 바탕으로, 본 연구에

서는 소셜커머스의 속성을 명성, 가격, 이용 용이성, 즐

거움으로 설정하고 신뢰와 몰입을 매개변수로, 충성도

를 종속변수로, 이용품목을 조절변수로 구성하고 연구

목적을 달성하기 위하여 [그림 1]과 같은 연구모형을 

설정하였다.

그림 1. 연구모형 

2. 연구가설
본 연구에서는 [그림 1]의 연구모형을 기반으로 다음

과 같은 연구가설을 수립하였다.

2.1 소셜커머스의 속성과 신뢰에 관한 가설
유일,최혁라[23]은 B2C 전자상거래 환경에서 신뢰의 

중요성을 역설하고, 신뢰에 영향을 미치는 요인으로 개

인적 특성, 환경적 특성을 중요 영향요인으로 제시하였

다. 방림, 서수석[18]은 소셜커머스 특성으로 유용성, 용

이성, 가격성, 참여성, 신속성을 제시하였고, 소셜커머
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스 특성 중에서 참여성, 가격성, 신속성이 신뢰도에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 따라서 본 연

구에서는 다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

H1: 소셜커머스의 속성이 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

2.2 소셜커머스의 속성과 몰입에 관한 가설
차상민[31]은 소셜 네트워크 서비스의 특성을 사회적 

실재감, 개인의 정체성과 커뮤니케이션으로 제시하였

고, 이러한 특성이 소속감을 통해 지적 몰입에 미치는 

영향을 인지적 몰입 이론에 기반 하여 실증 분석하였

다. 그 결과 소셜 네트워크 서비스의 특성이 몰입에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구

에서는 다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

H2: 소셜커머스의 속성이 몰입에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

2.3 신뢰, 몰입과 충성도에 관한 가설
안광훈[21]은 소셜커머스 공급자 및 사업자의 만족은 

공급자 및 사업자의 충성도에 유의적인 영향을 미칠 수 

있음을 규명하였다. 문영주[14]의 연구에서도 신뢰와 

몰입형성이 커뮤니티 충성도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 

연구가설을 수립하였다.

H3: 소셜커머스의 신뢰는 몰입에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H4: 소셜커머스의 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H5: 소셜커머스의 몰입은 충성도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

전창석[29]은 온라인을 통해 구매되어지는 여행상품

유형에 따라 구매결정의도에 영향을 미치는 요인이 상

이함을 증명하였다. 나준희, 홍성준[12]는 제휴 파트너

의 부정적 정보가 제휴 상대 브랜드의 평가에 미치는 

영향에 있어서 제품유형의 조절효과를 파악하는 연구

를 진행하였다. 또한 이태민, 김대원[26]은 히트상품 선

정여부가 소비자의 반응에 미치는 영향력이 제품유형

(탐색재/경험재)에 의해 어떻게 달라지는가를 고찰하

였다. 연구 결과 히트상품 선정정보는 속성에 대한 신

념, 제품에 대한 태도, 제품에 대한 구매의도에 모두 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이러한 영향

력은 탐색재보다는 경험재에 더 큰 것으로 나타났다. 

이정헌[24]은 TV홈쇼핑의 이용품목을 유형상품과 무

형상품으로 구분하였고 비교분석을 진행하였다. 그 결

과 유형상품과 무형상품에서는 공통적으로 상품 매력

성 강조전략, 가격 매력성 강조전략, 희소성소구전략이 

강조되었고, 반면 무형상품에서는 사회적 증거제시전

략, 긍정적 소비가치 소구전략, 구매안전성 소구전략이 

크게 중요시되는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서

는 다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

H6: 소셜커머스의 속성이 신뢰와 몰입에 미치는 

영향은 이용품목에 따라 차이가 있을 것이다. 

3. 변수의 조작적정의
본 연구에서 사용된 측정변수는 선행연구에서 신뢰

성과 타당성이 입증된 측정항목을 사용하는 것을 원칙

으로 했으며, 본 연구의 목적에 따라 일부 항목은 수정 

후에 사용하였다[표 2].

변수 조작적 정의 항목 선행 연구

명성 소셜커머스의 평판에 대한 지각
정도 5 김치헌,김준식(2003)

김경희(2008)
가격 소셜커머스에서 판매되는 제품, 

서비스의 저렴한 가격정도 5 정수연(2009)
방림,서수석(2011)

이용 
용이성

소셜커머스의 이용방법이 쉽고 
쇼핑 시간과 노력의 최소화정도 5 Davis(1989)

김대진(2011)

즐거움
소셜커머스에서 제공되는 정보 
및 쇼핑 과정에서 느끼는 즐거움 
정도

5 문영주(2007)
Lin et al.(2005)

신뢰 소셜커머스에 대한 전반적인 믿
음정도 4

서수석,이종호(2011)
문영주,이종호(2009)
박봉규(2005)

몰입
소셜커머스를 이용하는 과정에 
극도로 몰입되게 되는 심리적인 
상태

4 Hsu & Lu(2003)
차상민(2011)

충성도
소셜커머스를 향후 지속적으로 
이용하고자 하는 태도 및 재방
문, 추천, 선호도정도

4
이종호 등(2011)
장삭 등(2011)
Julian(1999)

표 2. 변수의 조작적 정의
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4. 연구 방법
본 연구는 실증분석을 위해 2011년 11월 1일부터 11

월 14일까지 2주간 온라인 설문 조사 도구인 Google 

Docs.를 사용하여 소셜커머스 이용경험이 있는 사용자

들을 대상으로 SNS(트위터, 페이스북), 스마트폰 어플

리케이션 등을 통해 설문을 진행하였다. 설문지는 총 

212부를 수집하였고, 이중 불성실하게 응답한 13부를 

제외하고 199부를 최종분석에 사용하였다. 연구가설을 

검증하기 본 연구에서는 PASW Statistics 18.0와 

AMOS 18.0을 이용해 실증분석 하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 일반적 특성
[표 3]은 표본의 일반현황을 요약한 것이다. 성별은 

남자가 80명(40.2%), 여자가 119명 (59.8%)으로 나타났

다. 연령별로는 20대가 174명(87.4%), 30대가 25명

(12.6%)으로 나타났다. 이용환경은 유선 인터넷 사용자

가 82명(41.2%), 스마트폰 사용자가 75명(37.7%), 유선 

인터넷과 스마트폰 동시 사용자가 42명(21.2%)으로 나

타났다. 구매결정방식은 충동구매자가 130명(65.3%), 

계획적구매자가 69명(34.7%)으로 나타났다. 이용 품목

은 실물상품 구매자가 104명(52.3%), 생활서비스 구매

자가 95명(47.7%)으로 나타났다.

구분 빈도 비율(%)
성별 남 80 40.2

녀 119 59.8
연령 20대 174 87.4

30대 25 12.6
이용 환경 유선 인터넷 82 41.2

스마트 폰 75 37.7
유선 인터넷 또는 스마트폰 42 21.2

구매결정
방식

충동구매 130 65.3
계획적 구매 69 34.7

이용품목 실물 상품 104 52.3
생활 서비스 95 47.7

표 3. 표본의 인구 통계적 특징 

2. 측정모형 분석
측정모형 분석을 실시한 결과, 만족할 만한 적합도 

수준을 보이지 않았기 때문에, 측정모형의 적합도 수준

을 향상시키기 위하여 SMC 값을 기준으로 문항V1, 

V5, V7, V9, V13,V15, V19, V22, V28을 제거하였다. 분

석 결과 x²=274.275, d.f.=207, p=0.000, CMIN/DF=1.325, 

GFI=0.900 AGFI=0.843, NFI=0.925, CFI=0.954, IFI=0.955, 

RMSEA=0.084로 나타났다. 본 연구에서는 일반적인 적

합도 지수의 기준은 GFI, AGFI, NFI, CFI, IFI 값은 0.9

이상, RMSEA는 0.1이하로 보고 있다. AGFI값은 0.843

이지만 전체적으로 수용된 모델로 볼 수 있다. 본 연구

의 측정항목들과 개념간의 비표준화 요인부하값과 

SMC값을 보면, 잠재변수와 측정변수간의 관계에 대한 

모수추정치가 모두 0보다 큰 값을 나타내고 있으며 

SMC값은 0.4이상의 값을 보여 잠재변수는 해당 측정

변수들의 변량을 상당히 잘 설명하는 것으로 볼 수 있

다. 그리고 본 연구에서는 전체 문항에 대한 신뢰도가 

모두 0.70 이상으로 측정되어 측정항목에 신뢰도가 있

다고 판단된다. 측정모형의 적합도 결과를 요약하면 

[표 4]와 같다.

구성개념 변수 표준요인 
적재치

표준
오차

SMC 신뢰도

명성
V2 .80 .283 .635 .783
V3 .75 .376 .699
V4 .86 .245 .432

가격
V6 .85 .228 .525 .822
V8 .76 .335 .718
V10 .87 .181 .592

이용
용이성

V11 .79 .299 .767 .871
V12 .87 .243 .714
V14 .92 .172 .469

즐거움
V16 .85 .233 .500 .859
V17 .87 .227 .605
V18 .88 .222 .576
V20 .91 .165 .517

신뢰
V21 .87 .283 .531 .894
V23 .83 .376 .642
V24 .91 .245 .566

몰입
V25 .87 .228 .621 .841
V26 .75 .335 .532
V27 .81 .181 .547

충성도
V29 .86 .135 .662 .892
V30 .82 .147 .654
V31 .74 .324 .563
V32 .78 .201 .568

측정모델
적합도

x²=274.275, d.f.=207, P=.000, 
CMIN/DF=1.325, GF1=.900, AGFI=.843, 

NFI=.925, CFI=.954, IFI=.955, RMSEA=.084

표 4. 측정모형 분석 결과
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또한 측정문항의 판별타당성을 검증하기 위해 [표 5]

와 같이 구성개념들 간의 상관행렬 분석을 실시하였다. 

연구결과 각 이론변수를 구성하는 측정항목들을 합산

하여 평균한 단일 값을 이용하여 구성개념간의 상관관

계행렬(φ matrix)과 표준오차를 두 배하여 가감한 값(φ  

± 2 SE)이 0.95를 초과하지 않아 구성개념 간에 판별타

당성이 존재하는 것으로 분석되었다.

구성
개념 명성 가격 이용

용이성 즐거움 신뢰 몰입 충성도

명성 1
가격 .489 1
이용
용이성 .583 .548 1

즐거움 .583 .555 .589 1
신뢰 .668 .714 .590 .541 1
몰입 .642 .643 .421 .608 .641 1
충성도 .620 .673 .541 .651 .651 .630 1

표 5. 상관행렬 분석 결과

 주) 모든 상관계수는 유의수준 0.05에서 유의함.

3. 가설검증
3.1 제안 모델의 측정 결과
측정모형의 적합도 검증 결과를 토대로 각 가설 경로

에 대한 검증결과는 [그림 2]와 같다.

  주) 유의수준 p<0.05

그림 2. 제안 모델의 측정 결과

연구결과에 따른 가설검증 결과는 다음과 같다.

첫째, 소셜커머스 속성인 명성이 신뢰와 몰입에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 이는 기존연구

[13]와 일치하는 결과이다. 사이트 명성은 소셜커머스 

이용의도에 유의한 영향을 미쳤고 사이트 명성을 중요

시 할수록 소셜커머스를 이용하고자 하는 의도가 높아

짐을 알 수 있다. 또한 소비자들이 소셜커머스를 이용

할 때 사이트에서 제공 되는 제품정보 및 서비스품질, 

소셜커머스 사이트 이미지, 가치 등에 관한 평판이 매

우 중요한 영향을 미칠 수 있는 결정요인임을 알 수 있

는 분석결과이다.

둘째, 소셜커머스 속성인 가격이 신뢰와 몰입에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 가격이 소비자의 

구매결정단계에 유의한 영향을 미친다는 기존의 연구

들[22][28]과 일치하는 결과이다. 소셜커머스의 혜택 중 

가장 중요한 속성으로 높은 할인율 즉 저렴한 가격을 

꼽을 수 있는데, 이는 온라인 쇼핑의 특징으로서 온라

인 쇼핑을 이용하는 사람들은 이런 가격적인 매력을 중

시하기 때문에 소셜커머스를 신뢰하고 몰입할 가능성

이 높다고 예상할 수 있다.

셋째, 소셜커머스 속성인 이용용이성이 신뢰와 몰입

에 영향을 미치지 못하는 것으로 검증되었다. 설문조사 

대상이 컴퓨터나 스마트폰을 능숙하게 이용할 수 있는 

대학(원)생을 중심으로 진행되었기 때문에 소셜커머스

의 이용용이성이 소비자들에게 쇼핑단계에서는 중요한 

요인으로 작용할 수 있지만 최종구매단계에서는 중요

한 결정요인으로 작용하지 않았기 때문에 나타난 결과

로 해석된다.

넷째, 소셜커머스 속성인 즐거움이 몰입에 유의한 영

향을 미치는 것으로 검증되었지만 신뢰에 영향을 미치

지 못하는 것으로 검증되었다. 이는 기존연구[13]와 일

치하는 결과이다. 소셜커머스는 새롭게 등장한 인터넷 

쇼핑몰의 형태로서 신선함과 흥미로움이 있고, 특히 매

일 제공되는 새로운 품목과 가격할인에 대해 기대감을 

유발하며 사이트 내에서 제공하는 각종 이벤트는 소비

자에게 즐거움을 제공할 수 있기 때문에 소비자들은 반

드시 구매를 하지 않더라도 소셜커머스 방문을 통해 다

양한 제품을 리뷰하고 이벤트를 즐기기 때문이다. 또한 

연구 분석에 활용된 표본의 대부분이 온라인 쇼핑활동 

경험이 풍부하고 소셜커머스 환경에서의 즐거움을 당

연하게 여기는 세대라서 즐거움이 신뢰형성에 중요한 

결정요인으로 영향을 미치지 못한 것으로 판단된다.



 한국콘텐츠학회논문지 '12 Vol. 12 No. 2272

마지막으로, 소셜커머스의 신뢰가 몰입에 유의한 영

향을 미치는 것으로 검증되었다. 또한, 소셜커머스의 신

뢰와 몰입은 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

검증되었다. 소셜커머스 이용자들의 높은 신뢰도와 몰

입 형성은 고객충성도로 연결될 수 있음을 유추할 수 

있는 연구 결과이다.

경로(가설) 계수값 C.R. 결과
명성 → 신뢰 0.207 2.552 채택
명성 → 몰입 0.231 2.805 채택
가격 → 신뢰 0.201 2.081 채택
가격 → 몰입 0.218 3.827 채택

이용용이성 → 신뢰 0.106 1.562 기각
이용용이성 → 몰입 0.004 0.051 기각
즐거움 → 신뢰 0.150 1.781 기각
즐거움 → 몰입 0.220 2.220 채택
신뢰 → 몰입 0.196 2.920 채택
신뢰 → 충성도 0.211 3.823 채택
몰입 → 충성도 0.258 4.573 채택

표 6. 가설검증결과 요약  

3.2 조절효과 분석
이용품목에 따라 소셜커머스 속성의 신뢰와 몰입에 

미치는 영향의 차이점을 살펴보기 위해, 본 연구에서는 

소셜커머스의 이용품목을 실물 상품(음식, 카페, 주점, 

패션 상품, 화장품, 생활/육아용품, 책, 문구 등)과 생활

서비스 상품(공연, 영화, 전시회, 헤어, 마사지 뷰티서비

스, 교육서비스, 여행서비스, 스포츠, 레저서비스 등) 두 

집단을 분류하고 다중집단분석을 하기 위해 x²차이검

증 을 실시하였다. 비제약모델의 분석결과 x²=143.630, 

d.f.=111, p=0.000으로 나타났으며, 제약모델은 x²=152.826, 

d.f.=112, p=0.000으로 나타났다. 분석결과, 두 모델간의 

x²차이가 9.196로 나타나 통계적으로 유의하다고 할 수 

있다. 따라서 이용품목은 조절변수로서의 효과가 있다

고 할 수 있다[표 7].

Model NPAR CMIN d.f. P CMIN/d.f.

Unconstrained 69 143.630 111 .000 1.293
Structural 
weights 64 152.826 112 .000 1.365

표 7. x²차이검증 결과

집단 간 분석결과[그림 3]을 보면, 소셜커머스의 속성

이 신뢰와 몰입에 미치는 영향은 이용품목에 따라 차이

가 있는 것으로 검증되었다. 첫째, 생활서비스 상품에서 

소셜커머스 속성인 가격이 신뢰에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 검증되었지만 실물상품에서 가격이 신뢰에 

영향을 미치지 못하는 것으로 검증되었다. 이는 실물상

품에 대한 명확한 가격과 품질 평가 기준이 있지만 생

활서비스 상품에 대한 명확한 가격과 서비스품질 평가 

기준이 없기 때문에 나타난 결과로 해석된다. 실물상품

의 가격 할인이 많다면 소비자들의 신뢰감은 떨어질 수 

있기 때문이다. 둘째, 생활서비스 상품에서 소셜커머스 

속성인 즐거움이 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

검증되었지만 실물 상품에서는 즐거움이 신뢰에 영향

을 미치지 못하는 것으로 검증되었다. 소비자들은 실물

상품을 구매할 때 실용적 가치를 중시하지만 생활서비

스 상품을 구매할 때 쾌락적 가치를 더 중시하는 경향

이 높기 때문에 나타난 결과로 해석된다.

   주) 경로계수는 표준화된 경로계수 ()는 C.R. 값임

그림 3. 집단 간 분석결과

Ⅴ. 결론

본 연구는 소셜커머스 이용자들을 중심으로 소셜커
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머스의 속성이 신뢰, 몰입과 충성도에 미치는 영향을 

분석하기 위한 연구이다. 본 연구의 가설검증 결과를 

토대로 다음과 같은 시사점을 제시하고자 한다.

첫째, 소셜커머스 이용자들의 고객충성도 강화 전략

이다. 소셜커머스 사이트 명성을 높이기 위해서 장기적

으로는 높은 명성을 지니고 있는 서비스 제공업체와의 

제휴가 필요하다. 또한 소셜커머스 업체의 양적인 증가

가 아닌, 새로운 전자상거래 분야의 비즈니스 모델임을 

제공업체들에게 설득시켜 가격 경쟁력을 확보해야할 

것이다. 동시에 소비자들의 자발적인 참여가 이루어질 

수 있도록 즐거움과 같은 쾌락적 가치를 높이기 위한 

이벤트 진행 등을 주기적으로 진행할 필요가 있다.

둘째, 소셜커머스 사이트에서 판매되는 상품을 세분

화하고 차별화를 부각시킬 수 있는 사이트로 거듭날 필

요가 있다. 이를 위해 판매하고자 하는 상품이나 서비

스를 특정 분야로 전문화하여 차별화할 필요성이 있다.

셋째, 소셜커머스의 사이트를 홍보하기 위한 다양한 

전략이 필요하다. 소셜커머스 기업들은 기존고객의 긍

정적인 구전을 유도하여 신규고객을 확보하는 것이 중

요하기 때문에 기존 고객을 대상으로 SNS를 통한 구전

효과를 최대한 높이기 위하여 파격적인 가격할인, 이벤

트와 같은 차별화된 개인화 서비스를 지속적으로 제공

할 필요가 있다.

마지막으로, 소셜커머스 이용자들의 적극적인 유입

을 유도하기 위해 다양하고 창의적이며 혁신적인 아이

디어를 창출할 수 있는 전략이 필요하다.

이를 위해 소셜커머스가 상거래만을 위한 공간이 아

닌 고객-고객, 판매자-고객 간의 관계형성을 위한 공간

으로 거듭나야 할 것이며, 정보공유를 위한, 소통을 위

한 공간으로 활용될 수 있는 방안을 찾아야 할 것이다.

본 연구는 다양한 시사점을 제공하고 있지만 한편으

로 다음과 같은 측면에서 연구의 한계점이 존재한다. 

첫째, 표본수가 부족하여 집단 분석에 필요한 표본수를 

충분히 반영하지 못한 한계점이 있다. 또한, 조사대상이  

20대 대학(원)생을 중심으로 진행되었기 때문에, 연구

결과를 일반화하기에는 한계가 있다.

둘째, 관련 선행연구의 부족으로 본 연구에서는 소셜

커머스의 속성을 4개의 변인으로 한정하였지만 향후 

연구에서는 보다 폭넓은 분야의 선행 연구를 검토하여 

소셜커머스의 속성으로 다양한 변인을 제시할 수 있는 

연구가 진행되어야 필요성이 있다.

또한 후속연구에서는 국가 간의 문화적인 차이에 따

른 소셜커머스의 비교연구를 통해 국내 소셜커머스 기

업들이 해외시장 진출의 토대를 마련하기 위한  연구가 

진행되어야 할 것이다. 
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